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SOMEMARKKINOINTI

Facebook-kampanja Splizzeriassa

Opinnaytetydn aiheena on sosiaalisessa mediassa, ja tassa tapauksessa
Facebookissa tapahtuva markkinointi.  Opinndytetydon ohessa teen
pienimuotoisen markkinointikampanjan Splizzerian jo olemassa oleville
Facebook-sivuille. Opinnaytetydn tavoitteena  on saada  kasitys
Facebook-markkinoinnin  toimivuudesta ja toteutettavuudesta Splizzerian
kohdalla.

Splizzeria edustaa uudenlaista konseptia, ja se on taysin suomalainen
ravintolaketju. Splizzerian perusajatus, yhdistda kaksi erilaista makumaailmaa
pizzassa, on jo itsessaan mielenkiintoinen konsepti.

Palvelun laatu on myos olennainen osa Splizzerian toimintaa, ja sen ajatuksen
myoéta kasittelen myos hieman asiakaslahtoistd markkinointia. Toteutan
kampanjan jo ennestaan suhteellisen hyvin toimivilla Facebook-sivuilla, joissa
on jo ennestdan noin yhdeksan tuhatta tykkaajaa / kavijaa. Facebook-sivuja
yllapitaa paaosin toimitusjohtaja Saku Hautala, ja sivujen paivitys on aktiivista.

Markkinointikampanja itsessaan kestaa viisi paivaa, ja se toteutetaan Helsingin,
Salon ja Turun Splizzerioissa. Suunnitelmani mukaan kampanjan toteuttaminen
ei saa olla hankalaa, eika sen pitaisi vaatia Splizzerian tydntekijoilta ylimaaraisia
ponnisteluja oman tyonsa lisaksi.

ASIASANAT:

somemarkkinointi, sosiaalinen media, markkinointi sosiaalisessa mediassa, markkinointi,
splizzeria, splizza, splizzalaatti,zalaatti, facebookmarkkinointi, facebook.
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MARKETING IN SOCIAL MEDIA

Facebook marketing-campaign in Splizzeria

The subject of this thesis is marketing in social media, and in this case,
especially marketing in Facebook. In this thesis | will make a small
Facebook-campaign in Splizzeria’s Facebook pages. The target of the thesis is
to accomplish a real image, how the Facebook marketing really works, and how
does it work in Splizzeria’s case.

Splizzeria is a new kind of a restaurant consept, and it is an all-finnish
restaurant chain. It is being constantly developed. Splizzeria’s basic idea, to
combine two different taste’s, is in itself already a very interesting idea and
consept.

The quality of service os a very essential part of Splizzeria's activity, and based
on this idea | will also take a look at customer-oriented marketing. |'m creating a
small to-go-campaign in Splizzeria’s already quite well working
Facebook-pages, the pages has already about nine thousand likers. The main
admin in the pages is Splizzeria’s ceo Saku Hautala, and the updating of the
pages is already quite active.

The campaing it self lasts for five days, and it is being kept in Helsinki’s, Salo’s
and Turku’s restaurants. According to my plans, the campaign must be easy to
accomplish, so the basic Splizzeria-waiter/waitress is easier to commit to it.

KEYWORDS:
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JOHDANTO

Ravintolan menestymisen ja kannattavuuden edellytys on saada maksavia
asiakkaita. Asiakkaiden ja varsinkin uusien asiakkaiden saaminen on
haastavaa. Tassa opinndytety0ssa perehdytdan sosiaalisen median kautta
kaytettavan markkinoinnin tehokkuuteen ja toimivuuteen ja siihen, kannattaako
sita kayttdd markkinointikanavana myos jatkossa. Splizzerian idea sai alkunsa
nykyisen toimitusjohtajan, Saku Hautalan laskettelumatkalla. Ystavien kesken
pizzalla ollessa, listasta oli vaikea valita jokaiselle mieluisa pizza. Kun vihdoin
annokset oli saatu valittua ja tilattua, kaveruksille kuitenkin iski annoskateus, ja
pizzanpuolikkaita vaihdeltiin keskendan. Ajatus Splizzeriaan oli valmis.
Markkinointikanavat, joita Splizzeria on tahan mennessa kayttanyt, ovat
sosiaalisen media lisaksi radio, printti seka pienimuotoinen televisiomainonta

Kaarinan Nesteen Splizzerian avauksen yhteydessa.

Opinnaytetydssani loin markkinointitempauksen Facebookiin, ja seurasin sen
kulkua viiden paivan ajan. Sosiaalisen median markkinointikanavana tassa
opinnaytetydssa kaytan facebookia, ja siellda olevia ravintola Splizzerian omia
sivuja. Minulla on paasy myos Facebookissa kaytettaviin seurantatyokaluihin,
joten tilastoa on mahdollista tarkkailla sitéd kautta. Opinnaytetyon osana on
myoOs uusien asiakkaiden hankinnan lisaksi tayttaa niita liiketoiminnan kannalta
hiljaisia kohtia, joita syntyy lounaiden seka illallisten valissa. Opinnaytetyon
toisessa luvussa teen pienimuotoisen yritysanalyysin, jossa kayn lapi
Splizzerian vahvuuksia ja heikkouksia kilpailijoihin ndhden. Kolmannessa
luvussa selvitan, mita tarkoittaa asiakaslahtéinen markkinointi, ja varsinkin, mita
se tarkoittaa Splizzerian tapauksessa. Tarkoituksena on selvittaa, milla keinoin
ja miten hankkia lisaa asiakkaita hyodyntamalla erityisesti Facebookia.
Neljannessa luvussa kaydaan lapi itse markkinointikampanja
kokonaisuudessaan, ja arvioidaan, oliko kampanjalla vaikutusta asiakkaiden
hankintaan ja hiljaisten hetkien tayttdon. Luvussa on mukana opinnaytetyon

osanan tehty kampanjasuunnitelma, kuvaus kampanjan toteutuksesta, seka
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analyysi  suunnitelman  toimivuudesta.  Splizzerian tdman  hetkisen
facebook-sivut ovat melko aktiiviset ja niillda on noin nelja tuhatta lukijaa,
jakojakin saadaan silloin talldin aktivoitua. Jakoja voisi kuitenkin tulla

enemmankin koska facebook markkinointity6kaluna on mita mainioin.

2
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YRITYSANALYYSI

Splizzeria edustaa tyyliltdan hieman fine dining-ravintolan ja pikaruokalan
yhdistelmaa, fast casualia. Splizzerian perusajatus syntyy kahden
makumaailman kohtaamisesta, ja siita, miten niin kutsuttua annoskateutta
voidaan valttaa. Splizza, jonka merkitys tulee siis kahdesta englannin kielisesta
sanasta, splitted ja pizza, on pizza, johon saat itse valita listan mukaisesti kahta
erilaista makupuolikasta, jotka yhdessd muodostavat makuparin. Splizzeriassa
on Kkehitelty valmis menu tata ajatusta kunnioittaen, ja luoden yhteen
makupareja, joiden yhdistelmasta asiakkaalle syntyy niin hyva kokemus, etta
han palaa Splizzeriaan aina vaan uudelleen. Esimerkkeina tassa voidaan
kayttaa muun muassa suolaisen ja makean liittoa. Erityisen mieleenpainuvan, ja
varsinkin havaintojen perusteella naisasiakkaisiin vetoavan kokemuksen tarjoaa
Splizzerian  splizzalaatti, johon asiakas saa yhdistdd haluamansa
pizzapuolikkaan sekd haluamansa salaattivaihntoehdon. Salaattivaihtoehdot
valitaan samalla tavalla kuin pizzavaihtoehdotkin, asiakas valitsee siis
pizzataytteiden ohella sen, haluaako kokonaisuudelleen pizza- vai

salaattipohjan

2.1 Fast casual

Fast casual-kasite rantautui Suomeen noin reilu vuosi sitten, kun silloin alalla
uusi tulokas pietarsaarelainen Friends & brgs avasi ovensa. Termina fast casual
on jotain sellaista, jota voisi kuvailla olevan perinteisen pikaruokaravintolan ja
fine diningin valimaastosta. Fast casual-ravintolassa ei siis ole pdytiin tarjoilua,
mutta se lupaa paremman laatuista ruokaa kuin perinteinen pikaruokaravintola.
Hinnoittelultansa fast casual-ravintola on huokeampi kuin fine dine-ravintola,

mutta hivenen kalliimpi kuin pikaruokaravintola. (Herkkusuu 2016).
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Fast casual Slizzeriassa tarkoittaa laadukkaista raaka-aineista huolella
mietittyja pizzayhdistelmia. Tuoreus on erittain tarkeaa varsinkin salaateissa.
Tuotteiden hintaa on muutamaan otteeseen tarkisteltu uudelleen, ja huomattu,
ettd hintaa saa nostaa. Kohta kahden vuoden aikana on hintaa jouduttu
nostamaan kahteen kertaan, ja talla hetkella hinta on lahempana totuutta sen
ollessa ennen vahan liian edullinen laatuunsa nahden. Suurempiin selkkauksiin
ei hinnan noston kanssa ole jouduttu, asiakkaat eivat ehka kaikissa paikossa
ole edes huomanneet hintojen nostoa. Fast casual-ravintolan Splizzeriasta
tekee myds se seikka, ettd Splizzeriassa ei ole poytiin tarjoilua vaan ruoka
haetaan tiskilta paaasiassa itse. Hiljaisimpina hetkina asiakkaat saavat ruuan
poytiin tarjoiltuna. Splizzeriassa on myo6s lasinen vitriini tilaustisking, jossa
asiakas liikkuu ikaan kuin linjastossa, Subway tapaan (kuva 1). Kuitenkin ruoka
on valmiina asiakkaalle noin viidessd minuutissa, mika tekeekin fast casual
ravintoloista mitd mainioimpia lounaspaikkoja, varsinkin tydpaikkojen lyhyilla

lounastauoilla.

2.2Kilpailija-analyysi

Splizzerian kaltaisia toimijoita on alalla hyvin vahan. Kuitenkin Splizzeria
kilpailee omassa segmentissaan muidenkin ravintoloiden kanssa, ja tama on
huomattavissa varsinkin lounasaikoihin. Lounasaikaan 11.00-14.00 Turun
seudulla kilpaillaan asiakkaista, ja hinta on useimmiten se keskeinen ratkaisija.
Tahan ongelmaan Splizzeria lanseerasi helmikuussa 2016 ratkaisunsa, paivan
lounassplizzat. Lounastarjouksena on aina paivittdin maanantaista perjantaihin
vaihtuva tarjous, splizza kuin splizza 9,90€. Nain uusienkin asiakkaiden on
helppo lahtea kokeilemaan esimerkiksi uusia makupareja, joita han ei ole

aikaisemmin kokeillut.
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Varsinaisia Kilpailijoita lounasaikaan ovat kaikki sellaiset ravintolat, jotka
tarjoavat lounasta. Pelkastaan Hansakorttelissa, ravintoloita jotka ovat avoinna
lounasaikaan, on 34 kappaletta. (Hansakortteli 2016). Koska Turun keskustassa
on erittain paljon ravintoloita, joista asiakas voi lounaansa valita, rajaus tehdaan
tassa opinnaytetydssa sijainnin perusteella. Asiakkaalla ei lounasaikaan ole
mahdollista etsida kovin pitkdlta lounasravintolaa, siksi samassa ryppaassa
toimivat ravintolat otetaan huomioon tassa opinnaytetyossa. Nama ravintolat
ovat Splizzerian seinanaapureina olevat Burger King, joka tarjoaa
hampurilaisaterioita sekd Hesburger-konserniin kuuluva EI Nam, joka tarjoaa
meksikolaistyylistd katuruokaa ja lukeutuu samanlaiseen fast casual-konseptiin
kuin Splizzeriakin. Suurimpiin kilpailijoihan voidaan myds lukea mukaan
Hansakorttelin Food Courtissa sijaitseva Pizzarium, jonka tarjonta on hyvin

lahelld Splizzerian omaa tarjontaa.

Porterin mukaan, kilpailuvoimia on viisi. Nama kilpailuvoimat vaikuttavat kaikilla
toimialoilla seka markkinoilla. Porterin mallia voidaan kayttaa tyokaluna, kun
halutaan maaritella tietyn sektorin tai toimialan kilpailun tehokkuutta ja
maaritella yrityksen potentiaalista kannattavuutta. Porterin mallin avulla
saatetaan paatella yritykselle sopiva strategia. Porterin mallia voidaan soveltaa

kaikkiin yrityksiin sen koosta tai toimialasta riippumatta.
Porterin viisi kilpailuvoimaa ovat:

- uusien tulokkaiden uhka

- ostajien neuvotteluvoima

- korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka
- yritysten valinen Kilpailu

- tavarantoimittajien neuvotteluvoima.
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Llusien taimijoiden
muodostama uhka

Toimittajien Jo toimivien yritysten Ostajien
neuvotteluvaims -' valinen kilpailu '_ neuvotteluvaims

1

kaomvaavien tuotteiden

tai palveluiden
muodostama uhka

Kuvio 1 Porterin viiden kilpailuvoiman malli (Strategy Train)

(Merig 2008).

2.3 Splizzerian vahvuudet

Splizzerian ehdoton vahvuus on sen erityinen tuote. Tuotteen tarkkaan kehitetyt
makumaailmat, seka tuotteiden tuoreus ja raikkaus. Makumaailmat ja makuparit
on kehitetty ja kehitetaan, yhteistydssa huippukokkien seka oman alansa
parhaimmiston kanssa. Marko Laine, joka on ollut Suomen kokkimaajoukkuen
matkassa mukana monta vuotta, on luonut toisilleen sopivat makuparit,
yhdistellen suolaisen ja makean liittoja. Paakaupunkiseudulla sijaitseva street
food-ravintola Street Gastro tekee kaikki Splizzerian kayttamat jauhelihat seka
kastikkeet, tomaattivaniljahillokkeen seka ananascurryn. Street Gastron tekee
Splizzeriaan myo6s paistetut herkkusienet sekd omaperaisen, herkullisen ja
ainutlaatuisen  kasvisseoksen, joka sisaltaa intialaisittain maustettua
maa-artisokka-kevatkaaliseosta. Kaikista naista pienista, mutta tarkkaan
hiotuista yksityiskohdista muodostuu Splizzerian oma leima, yhdistettyna viela
erittain laadukkaaseen palveluun. Splizzeriaa on asiakastyytyvaisyyskyselyiden
perusteella kehuttu laadukkaasta asiakaspalvelusta ja siita, etta asiakas kokee

aina olleensa tervetullut Splizzeriaan. Tahan juuri Splizzeriassa pyritaankin, etta
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asiakas tuntee olonsa hyvaksi ja kotoisaksi. Splizzeriassa asiakas pyritaan
vastaanottamaan kaikissa tilanteissa tervehtimalla. Jos asiakas on
Splizzeriassa ensimmaistd kertaa, hantda opastetaan selkeasti miten
ravintolassa tulee toimia ja miten listasta tilataan. Joillekin uusille asiakkaille
toimintatavat ovat viela hieman epaselvia, mutta Splizzerian myyjat pyrkivat

joka tilanteessa selittdmaan ja opastamaan asiakasta karsivallisesti.

Lyhyesti yhteen summattuna, Splizzerian ehdottomia vahvuuksia ovat

tuotteiden hyvat maut seka asiakaspalvelu.

Joulukuussa 2015 tehdyn asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella (lite 1)

kehittamiskohteita olivat:

- enemman jalkiruokia

- lounaslista

- nopeus

- sisustus hieman "hallimainen”
- kylma

- ravintoarvot esille

- enemman Splizzerioita.

Jalkiruokiin on tulossa muutos, ja todennakdisesti toukokuussa 2016 saamme
lanseerata uuden jalkiruokatuotteen. Lounaslistaan saatiin tammikuussa 2016
muutos, kun tuotiin yksi lounastuote joka paivalle tarjoushintaan. Nopeuteen
pystytddn aina vaikuttamaan, ja edelleen kehittamallda ja kouluttamalla
henkilokuntaa, saadaan palvelusta vielakin sujuvampaa ja nopeamaa varsinkin
ruuhkapiikkeihin. Ravintolan sisustukseen on vaikea vaikuttaa, silla ravintolat on
suunnitellut arkkitehtitoimisto JKMM Arkkitehdit, ja ilman heidan lupaansa ei
ravintolassa saada lahted muuttamaan mitaan. Sisustusta on yritetty saada
kotoisammaksi tuomalla yrtteja asiakkaiden nakyviin ja kayttoon. Varsinkin
Turun toimipisteessa “hallimaisuus” korostuu, koska se on talla hetkella

Splizzeriosta pinta-alaltaan suurin. Myos katon korkeus tuo omat haasteensa.
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Enemman Splizzerioita on pyyntd, johon on nyt helppo vastata. Yhteistyossa
Neste-likenneasemien kanssa, Splizzerialle on jo noussut yksi franchise-piste
Kaarinan Neste-aseman yhteyteen, toinen nousee Hameenlinnan lahella
sijaitsevaan Tuulokseen toukokuussa. Jatkossa Splizzerioita tulee toivon

mukaan olemaan vield enemman.

Asiakaslahtoisyys on yrityksessa tata paivaa. Yleensa palvelu vaatii
asiakaskohtaista raatalointia. Kilpailun kiristyessa ja palvelujen tarjonnan
kasvaessa asiakkaidenkin odotukset ja vaatimukset kasvavat. Asiakas uskoo
siihen, etta yritys ottaa huomioon jokaisen yksilOlliset tarpeet seka toiveet.
Tama tarkoittaa sita, ettd palveluntarjoajan taytyy tuntea asiakkaansa
laajemmin ja ottaa asiakkaansa huomioon palveluprosessin suunnittelussa seka

toteuttamisessa. (Helander ym. 2013, 30-31).
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ASIAKASLAHTOINEN MARKKINOINTI

Tassa luvussa maariteellddn hieman tarkemmin Splizzerian asiakasta,
tarkastellaan markkinoinnin keinoja marketing mix:n mukaan seka kaydaan lapi

jo kokeiltuja markkinointitoimenpiteitéa henkildhaastattelun avulla.

3.1 Asiakkaan maarittely havainnoinnin keinoin

Asiakaslahtdisessa markkinoinnissa etusijalla on asiakas. Facebook-tilaston
mukaan aikavalilla 13.4-19.4.2016 (kuva2) kayttajista ja tykkaajista 19
prosenttia on 25-34 vuotiaita naisia, ja se nakyy myos ravintoloissa. Naisia
viehattda ajatus siita, ettd lounasaikaan saa ottaa kokonaisen pizzan sijaan
puolikkaan splizzan ja sen rinnalle toisen puolen zalaattina. Havaintoja
perusteella, asiakkaina kday myoOs jonkin verran iltapaivaaikaan, kello kahden
jalkeen noin 11-15 vuotiaita nuoria. Nuoret syovat useimmiten puolikkaita

splizzoja.

Havainnointi ravintolassa tukee Facebookin antamaa tilastoa etta asiakkaista
noin 60—75 prosenttia on naisia. Naisasiakkaiden ikdhaarukka vaihtelee 25 ja

55 ikavuoden valilla.

3.2 Markkinoinnin keinot

Marketing mix
Kotlerin neljan p:n marketing mix:

Product (tuote)
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Tuote tai tarjonta on pohja jokaiselle liiketoiminnalle. Menestyvan yrityksen
tarkoituksena on saada tuotteestaan tai tarjonnastaan erilainen kuin muut

tuotteet tai tarjonta, tai parempi kuin muut tuotteet tai tarjonta.
Price (hinnoittelu)

Hinta eroaa muista kolmesta niin, ettda hinta on ainut asia, joka tuottaa

yritykselle jotain. Muut kolme asiaa taas kuluttavat jotain.
Promotion (myynninedistaminen)

Promotion kattaa kommunikaatiotyOkalut joilla viestitdan kohdemarkkinoille.
Tydkaluihin kuuluvat mainostaminen, myynnin edistdminen, pr, henkilostd seka

suoramarkkinointi.
Place (or distribution) (paikka tai jakelukanava)

Palveluntarjoaja voi itse paattaa, myydako tuotteensa jonkun jakelukanavan

kautta vai suoraan itse, ilman mitaan valikasia.

Markkinoinnin neljan p:n markkinointimix antaa myyjalle paatantavallan
tuotteesta sekad sen ominaisuuksista, miten paattaa tuotteelleen hinnan, miten
ja mita jakelukanavia kaytetaan seka mita keinoja kaytetaan myynnin
edistamiseen. (Kotler 1999, 94-109).

Splizzeria on paattanyt alusta alkaen myyda itse omalla nimellaan omia
tuotteitaan, eika ole kayttanyt markkinointiin valikasia. Tuotteiden hinnoittelu on
syntynyt pikku hiljaa testaamalla, ja hintoja onkin sen ansiosta saatu nostaa
muutamaan otteeseen ylospain, huomaten ettad taman hetkinen hintataso tuntuu
oikealta eika asiakkaiden kipuraja hinnoittelussa ole ylittynyt. Tuote itsessaan
on loppuun asti huolella hiottu, sitd on helppo lahtea viemaan eteenpain
korkeammallakin hinnalla. Konseptin luonnekin on reilun kahden vuoden aikana
saatu monistettavaksi, ja siitda on todisteena my6s Splizzerian oma

konseptikasikirja.
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Sinisen meren strategia

"Ainoa tapa kukistaa kilpailijat on lakata yrittdmasta nujertaa niita.” (Kim &
Mauborgne 2015, 36)

Sinisen meren strategia on helppo ymmartaa, jos ajattelee markkina-alueiden
koostuvan punaisista ja sinisista merista. Punaisen meren alueet ovat jo
olemassa olevia yrityksia ja tuotteita jotka jo tunnetaan. Sininen meri edustaa
niita aloja ja tuotteita, joita ei ole vield ehka keksitty tai joita ei viela ole. (Kim &
Mauborgne 2016, 36). Splizzerian liikeidea on syntynyt kuluttajan tarpeesta ja
ajatuksesta luoda uutta, ja vallannut oman alueensa sinisestd meresta.
Vastaavaa ketjua ei viela toistaiseksi ole syntynyt, ja sanomalehdissa on jopa
ollut luettavissa kohua herattaneita artikkeleja siita, miten jotkut helsinkilaiset

pizzeriat veloittavat erillismaksuja pelkastaan pizzan puolittamisesta. (Mtv 2016).

3.3 Kokeiltuja markkinointitoimenpiteita: henkildhaastattelu

Henkildhaastattelussa haastateltin opinnaytetyéta varten Saku Hautalaa,
Splizzerian toimitusjohtajaa ja Splizzeria-ajatuksen kehittajaa. Haastattelu
tehtiin Splizzeriassa maaliskuussa 2016. Haastattelun tarkoituksena oli selvittaa

Splizzerian jo kokeiltuja markkinointikeinoja ja valottaa hieman myos tulevaa.
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Haastattelussa kaytettiin avoimia kysymyksia. Hautala vastasi haastatteluun

markkinoinnista seuraavasti:

1. Mita markkinointikeinoja on jo kokeiltu?

- Olemme kokeilleet jo lahes kaikkia mahdollisia
markkinointikanavia, televisiomainontaa, radiomainontaa,
printtimediaa, sosiaalista mediaa seka sissimarkkinointia.
Sissimarkkinoinnilla  tdssd  tapauksessa  tarkoitetaan
yksinkertaisesti flyereiden jakoa, splizza- ja
zalaattimaistatuksia, yritysasiakkaiden hankintaa soittelun
keinoin seka erilaisissa tapahtumissa mukana oloa.

2. Mika kanava on mielestasi toiminut parhaiten?

- Kaikissa kanavissa on hyvat puolensa, mutta esimerkiksi
printtimedia toimii vain lyhyelld aikavalilla. Tehokkainta on
ehka pitkakestoinen, ravintolassa tapahtuva markkinointi,
esimerkiksi ulospain nakyvat hyvin erottuvat mainokset.

3. Miten tata toimivuutta on mitattu?

- Toimivuuden mittaaminen tapahtuu vyleensa myynnin
seurannalla, seka kilpailuissa on helppo seurata esimerkiksi
palautuneiden splizzapassien avulla. Myds kuponkeja on
helppo kayttda myynnin seuraamisessa.

4. Mita markkinointikeinoja haluaisit viela kokeilla?
- Haluaisin koittaa viela kunnollista ja pitkakestoista

televisiomainontaa tai radiomainontaa.

Splizzerian on talla hetkella kayttanyt verrattain vahan resursseja markkinointiin,
jos esimerkiksi katsotaan Kkilpailijoiden Burger Kingin tai Hesburgerin
markkinointitarjontaa. Toisaalta naista yrityksistd puhuttaessa on kyse

isommista markkinointibudjeteistakin.
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MARKKINOINTIKAMPANJA

4 1 Markkinointikanavat

Splizzerian markkinoinnissa on kaytetty paljon erilaisia markkinointikanavia,
mutta ehdottomasti niista ylivoimaisesti kaytetyin on ollut erilaiset sosiaalisen
median kautta tehdyt markkinointikampanjat. Splizzeriaa on mainostettu
radiossa, lehdissa seka uusimpana markkinointikampanjana televisiossa. Tassa
opinnaytetyossa  kasitelldadn  nimenomaan  Facebookissa tapahtuvaa
markkinointia, koska se on helposti mitattavissa ja toteutettavissa yhden

ihmisen voimin.

On mahdotonta arvioida etukateen, saavuttaako yritys hyvia tuloksia
Facebook-mainonnan avulla. Kenelldkaan ei ole toistaiseksi mitaan
menetelmaan ennustaa, kuka Facebook-mainonnassa onnistuu ja kuka taas ei.
Paikallisesti toimivalle vahittaiskauppiaalle tai paikallisella Facebook voi olla
merkittdva markkinointikanava. Facebook-mainonta on kohdennettavissa
helposti maantieteellisesti juuri omalle alueelle, sille alueelle josta ostajat
tulevat. Facebook-kampanjan voi esimerkiksi kaynnistda luomalla yritykselle
Facebook-sivun, ja kerata Facebook-mainosten avulla oman toimialueen sisalta
potentiaalisista asiakkaista koostuvan yhteison. Myohemmassa vaiheessa
Facebook-mainonnan avulla yritys pystyy pitamaan tehokkaasti yhteytta
kyseessa olevaan yhteisoon. Paikalliseen lehti-ilmoitteluun verrattuna hintataso
on huomattavasti huokeampaa koska jo muutaman kymmenen euron

kuukausipanostuksella pystyy tavoittamaan tuhansia inmisia. (Juslén 2013, 61).
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4.2 Kampanjasuunnitelma

Sosiaalisen median muodostamisessa tarkeintd on yhteisd. Yhteiso, joka luo
sosiaaliseen mediaan sisaltdoa, tuottaa sita yhdessa. Jokainen yhteison jasen
tuo omaa nakokulmaansa esille sosiaalisessa mediassa ja luo samalla

merkityksen yhteisdlle ja sosiaaliselle medialle.

Sosiaalinen media on siis helposti yleison saatavissa oleva julkinen sivusto,
jossa on tietoa joka hyodyttaa lukijaa. Lisaksi lukija voi tuoda lisaarvoa
osallistumalla  keskusteluun, joko tuottamalla omaa sisaltoaan tai

kommentoimalla muiden sisaltéa. (Korpi 2010, 6-7).

Kampanjaa suunnitellessa on hyva kayttdd tunnettua prosessin
mallinnuskeinoa, AIDA-mallia. AIDA tulee sanoista Awereness, Interest, Desire,
Action. (Korpi 2010, 98). Tietoisuus-vaiheessa (awareness), tuote on paassyt
tietoisuuteen silloin, kun tuote tulee huomatuksi ensimmaisen kerran, tapahtui
se sitten vahingossa tai tarkoituksella. Asiakas kokee eraanlaisen
ahaa-elamyksen, kun huomaa, etta juuri tallainen tuote on saatavilla. Asiakkaan
huomiota on ehka voitu yrittaa kiinnittaa laajalla mainonnalla tai
brandimainonnalla. Harkinta-vaihe (Interest) seuraa tietoisuutta, ja siihen kuuluu
tutkistelua, vertailua ja tiedon hakua. Henkild, joka suunnittelee tuotteen
ostamista, haluaa tietaa, etta hanen paatoksensa on varmasti oikea ja ettei han
han heitd rahojaan hukkaan. Asiakkaalle on saatu synnytettya tarve, ja nyt
asiakas haluaa viela varmistaa vertailemalla tekevansa oikean valinnan.
Harkinta-vaiheessa asiakas oppii tuotteesta seka tuotteen ominaisuuksista,
seka ehka vertailee hintoja. Harkinta-aikana henkild voi kuluttaa aikaansa etsien
tietoa tuotteesta ehkda hakukoneiden avulla tai keskustelupalstoilta.

Osto-vaiheen (action) jalkeen muodostuvat varsinaiset kayttajakokemukset.
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Kayttajakokemuksista halutaan lukea keskustelupalstoilta ja vertailusivustoilta,
ja yrittajan pitaisi olla naista kiinnostunut, koska juuri naita kokemuksia voidaan

kayttaa myyntia edistavina asioina. (Korpi 2010 101-104).

Harkintavaiheessa voi vaikuttaa kohderyhmaan erilaisin keinoin. Tuotteen
kokeilua voidaan harkita kohderyhmaan vaikuttamiseksi silloin, jos se sopii
yrityksen liiketoimintamalliksi. Kokeiluiksi voidaan laskea esimerkiksi koeajot,
maistatukset, kokeiluversiot tai vaikka ilmainen koneelle ladattava malli tai
esimerkki. Kokeilulla halutaan saattaa asiakas ja tuote yhteen. Kun asiakkaalle
muodostuu kayttokokemus, hanelle tulee kasitys siita, haluaako han kyseisen
tuotteen. Vaikka asiakas ei pitaisikdan tuotteesta, tamakin saattaa olla tarkea
tieto, koska silloin yrittaja ei tuhlaa aikaansa kyseiseen asiakassegmenttiin.
Suosittelijoillakin on tarkea rooli juuri harkintavaiheessa, ja ahkeria suosittelijoita
kannattaakin ehkapa muistaa jollain pienilla tavara- tai lahjakorttipalkinnoilla.
(Korpi 2010 104-105).

4.3 Kampanjan toteutus

Kampanjaksi on sovittu yhdessa toimitusjohtajan kanssa “zalatdlkki
mukaan’-kampanja. Tama& kampanja on voimassa viiden paivan ajan
Facebookissa, Turun, Helsingin seka Salon Splizzerioissa. Kampanjaan
katkeytyy koodisana, jonka kanssa saa lounasaikaan kello 11.00-14.00 ruokaa
mukaan otettaessa salaisella koodisanalla 0,25 litran Coca-Cola tai Coca-Cola
Zero tolkin kaupan paalle. Kampanja alkaa maanantaina 16.5.2016 ja paattyy
perjantaina 20.5.2016. (Kuva 3). Kampanjan pituudeksi paatettiin viisi paivaa,
koska viiden paivan ajan on helppo tarkkailla ihmisten ostokayttaytymista
eivatka asiakkaat ehdi viidessa paivassa viela kyllastymaan joka paiva
kuvavirtaan hyppaavista samanlaisista mainoksista. Mukaan otettavan aterian
helppoutta myds ajateltin kampanjaa luodessa, ja koska taman tyyppista

kampanjaa on kaytetty ennenkin, silloin talléin ilman salaista koodisanaa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Susanna Lerto



22

AWARENESS

Facebookin kayttdja
huomaa tarpeeksi
nayttavan mainoksen
sivuilla.

INTEREST
Kayttaja kiinnostuu
kampanjasta.

DESIRE
Kayttdja haluaa ostaa
tuotteen.

ACTION
Kayttaja tulee
lizzeriaan.

Kuvio 2 Aida-malli (Lewis E.)

4.4 Kampanjan toimivuus ja analyysi

Kun kampanja kaynnistyi 16.5 klo 11, kampanjamainos tavoitti 1374 ihmista.
Kuvalla oli viisi tykkaajaa. Tiistaina, 17.5 mainos tavoitti enaa 493 ihmista ja silla
oli nelja tykkaajaa. Keskiviikkona, mainos tavoitti 342 henkilda, eika silla enaa
ollut yhtaan tykkaajaa. Torstaina tavoitettuja ihmisia oli 369 ja yksi tykkaaja.
Perjantaina kuva tavoitti enaa 292 inmista eika silla ollut tallakaan kertaa yhtaan

tykkaajaa. Koska mainos ei ollut maksettu, tavoitetut henkilot olivat joka paiva
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uusia, joten siind mielessa mainos toimi halutulla tavalla. Mainos ei kuitenkaan
tavoittanut niitd henkil6ita, jotka olisivat halunneet tarjousta hyddyntaa, koska

yhtaan "zalatolkkia" ei mennyt koko viikon aikana.

Myynti koko viikon 20 aikana oli noin kolme prosenttia edellista vilkkkoa parempi.
Johtuiko se kampanjasta, sitd on vaikea arvioida. Myyntivertailu tehtiin

pelkastaan Turun Splizzeriassa.

Maara / Date - Daily New Likes
4.5

3.5
2.5
1.5

0.5

0 1 Daily: The number of new
people who have liked
your Page (Unique Users)

Tykkaajien maara aikavalilla 9.5-13.5.2016 (uusien tykkaajien maara)
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5 POHDINTA

Kampanjan toimivuutta oli vaikea arvioida, koska se ei nayttanyt tuovan
paljoakaan lisaa asiakkaita. Jos myynnin korotus on vain noin kolme prosenttia,
se ei ole paljon. Kolme prosenttia voi johtua muustakin kuin
zalatolkki-kampanjasta. Toisaalta esimerkiksi maanantain myynti oli poikkeavan

hyva, jos verrataan esimerkiksi kahteen edelliseen maanantaihin.

. Kampanja itsessaan ei ehka ollut kaikkein toimivin, mutta se opinnaytetyo on
itsessaan opettanut minut ajattelemaan sek& markkinointia, etta
asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyyteen suurena osana voidaan myos
liittda asiakasuskollisuus, ja miten asiakasuskollisuutta voidaan jatkossakin
yllapitdd ja kehittdd Splizzeriassa. Keskustellessani toimitusjohtajan kanssa
kampanjan toteuttamisesta seka toimivuudesta, han totesi vastaavanlaisten
kampanjoiden keksimisen olevan melko vaikeata. Lisaksi vastaavanlaisten
kampanjoiden toteuttaminen on hankalaa, koska ihmiset eivat yleensa pida
siita, etta samoja mainoksia rummutetaan paivittain ihmisten Facebookin

uutisvirtaan.

Lounasaikoina Turun Splizzeriaan on yritetty jos jonkinmoista kampanjaa

keksia, kuitenkaan siina kovinkaan hyvin onnistuen.

Asiakastyytyvaisyyskysely olisi myos hyva toteuttaa uudelleen. Edellisesta
alkaa olemaan jo aikaa vuosi, joten uudet kehitysideat ovat nainollen
tervetulleita. Asiakastyytyvaisyyskysely saattaa tuoda myods jotain uutta ideaa
markkinointiin ja erityisesti somemarkkinointiin. Itse kuitenkin muokkaisin
asiakastyytyvaisyyskyselyn lomaketta niin, ettd kysymyksiin olisi nopeampi ja
lyhyempi vastailla. Mielestani palkinto asiakastyytyvaisyyskyselyyn nykyisellaan
oli hyva, eli ilmainen erikoiskahvi tuntui asiakkaidenkin mielesta hyvalta

palkinnolta kyselyn tayttamiseen.
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Myo6s hinnoittelu kaipaa vakioasiakkaiden kanssa jotain pienta viilausta.
Uskollisille asiakkaille, jotka kavisivat esimerkiksi kolme kertaa viikossa
syomassa, voisi tarjota pienen, esimerkiksi kymmenen prosentin alennuksen.
Hinnan kanssa kilpailu on Turun keskustassa kovaa, mutta jo alle kymmenen
euron annoksen kanssa voitaisiin olla kilpailun karjessa. Loppuviikosta
Splizzeria on aika taynna, ihmiset suosivat sita perjantaisin ja lauantaisin.
Talloin hinnan alennuksia pitaa kohdistaa niihin hiljaisiin paiviin, kun asiakkaita
ei oikein tunnu liikkuvan muutenkaan. Maanantait, tiistait ja keskiviikot ovat niita
hiljaisempia paivia, joten tarjouskampanja voisi olla avuksi hiljaisiin hetkiin ja

nain lisaa asiakastyytyvaisyytta entisestaan.
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Liite 1 Asiakastyytyvaisyyskysely
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Kuva 1 Splizzerian kokoamislinjasto. (Splizzerian kasikirja)
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